
























































































































interés	 descubrir	 cómo	 a	 través	 de	 imágenes,	 colores,	 texturas,	 o	 el	 diseño	 de	 cualquier	
componente	corporativo,	se	puede	 llegar	a	 transmitir	 la	cultura	que	guía	el	comportamiento	
empresarial.	





La	 comunicación	 cobra	 importancia	 para	 transmitir	 a	 la	 sociedad	 sus	 valores,	 objetivos	 y	
acciones.	Por	ello,	hay	que	crear	una	buena	estrategia	de	comunicación	audiovisual	que	de	a	









































• Descubrir	 la	 relación	establecida	 entre	 la	marca	 y	 el	 usuario.	 Poner	de	manifiesto	 el	









propuestos	 anteriormente,	 consistirá	 en	 la	 recogida	 de	 información	 a	 través	 de	 las	 fuentes	
secundarias	y,	el	posterior	trabajo	de	campo	basado	en	fuentes	primarias.	La	combinación	de	
las	 dos	 técnicas	 permitirá	 profundizar	 y	 establecer	 una	 mayor	 relación	 en	 las	 conclusiones	
obtenidas	a	través	de	la	teoría	e	investigación	del	caso.	
FUENTES	SECUNDARIAS	
En	 primer	 lugar,	 se	 tratarán	 las	 fuentes	 secundarias	 debido	 a	 que	 posibilitan	 un	 mayor	
entendimiento	del	tema	en	cuestión	y	ponen	en	contexto	el	estudio	del	caso.	Esta	información	
proviene	de	 datos	 ya	 publicados	 y	 existentes	 que	pueden	 encontrarse	mediante	 una	 simple	



























busca	 una	 relación	 de	 identificación,	 además	 de	 comprobar	 si	 se	 transmiten	 de	 manera	
adecuada	las	creencias	de	la	empresa.	
Habría	que	decir	 también	que,	en	cuanto	al	análisis	de	 la	 información,	este	 será	de	carácter	
comparativo	de	las	respuestas	de	la	muestra	encuestada	a	través	del	método	cuantitativo,	por	
lo	 que	 los	 resultados	 que	 se	 obtendrán	 a	 partir	 de	 esta	 técnica	 serán	 estadísticamente	


















Por	muestra	 entendemos	 “cualquier	 subconjunto	 representativo	 de	 la	 población”,	 según	 la	
definen	García	Ramos,	Ramos	González,	y	Ruiz	Garzón	(2007,	p.254).	Es	decir,	la	muestra	limita	
el	universo.	Para	las	encuestas	que	queremos	realizar	se	ha	buscado	una	muestra	representativa	
del	 universo	de	mujeres	que	 conocen	 la	marca	Charo	Ruiz	 Ibiza,	 de	 acuerdo	 con	 los	medios	
materiales	y	humanos	de	los	que	disponíamos.	Así,	hemos	elegido	aquellas	que	acuden	a	sus	
puntos	de	venta	en	El	Corte	Inglés	de	Puerto	Banús	y	en	Ibiza.	Con	ello	se	consigue	reducir	el	
universo	 de	 estudio,	 al	 tiempo	 que	 garantizamos	 la	 calidad	 de	 los	 resultados	 que	 pueden	
extrapolarse	a	otros	lugares.	




































Antes	 de	 la	 llegada	 de	 las	 nuevas	 tecnologías,	 las	 relaciones	 comunicacionales	 entre	 las	
organizaciones	y	sus	públicos	se	establecían	de	manera	unidireccional,	es	decir,	la	empresa	era	













control	 sobre	 la	 información	difundida,	por	 lo	 tanto,	 conlleva	un	 riesgo	 imprevisible	para	 los	
resultados	empresariales.	









y	 fomentar	 la	 participación	 e	 interacción,	 además	 de	 mostrarse	 como	 un	 ente	 creíble	 y	
transparente	para	conseguir	una	buena	imagen	ante	sus	públicos	y	que	estos	hablen	bien	de	
ella,	 ya	 que	 esos	 antiguos	 receptores,	 como	 ya	 mencionaba,	 ahora	 se	 han	 convertido	 en	
receptores	proactivos	y	responden	ante	los	mensajes	que	reciben.	
Hernández	 Robledo	 y	 Macías	 Castillo	 (2009)	 resumen	 muy	 bien	 estos	 cambios	 que	 se	 han	
producido.	Para	ellos,	la	llegada	de	las	nuevas	tecnologías	de	la	comunicación	ha	transformado	

























externamente.	 Se	 basa	 en	 unos	 valores	 culturales	 que	 guían	 su	 comportamiento,	 y	 que	 se	










Una	 vez	 definida	 la	 cultura	 empresarial	 hay	 que	 expresarla	 en	 un	 lenguaje	 visual	 adecuado.	
Alonso	(1993)	afirma	que	la	imagen	corporativa	está	compuesta	por	todos	los	elementos	que	















la	 Comunicación)	 encontramos	 siete	 vectores	 que	 conforman	 esta	 parte	 fundamental	 de	 la	






















Por	 lo	 tanto,	 conforme	más	 vayan	 observando	 esos	 elementos,	más	 se	 irán	 adhiriendo	 a	 la	






















Ambos	dan	a	 conocer	 las	nuevas	preferencias	en	esta	 industria.	Una	vez	que	 la	 sociedad	ha	


























clase	 social,	 sus	 gustos,	 su	 cultura,	 y	 otros	 muchos	 datos	 que	 permiten	 clasificarla	 en	 un	
segmento	de	la	población	determinado	y	diferenciado	de	los	demás.	
A	 su	 vez,	 el	 diseñador	 de	moda,	 a	 través	 de	 las	 piezas	 que	 crea,	 se	 expresa,	 comunica	 sus	
intenciones	y	añade	valor	e	información	a	la	marca	y	al	futuro	consumidor.	Como	afirma	Paolo	
Volonté	 (2009,	16	de	 junio)	un	nuevo	estilo,	un	nuevo	corte,	una	nueva	prenda	no	 son	 sólo	
invenciones	de	nuevas	formas,	son	también	actos	comunicativos.	
Una	 vez	 planteada	 la	 doble	 relación	 entre	 moda	 y	 comunicación,	 es	 posible	 reafirmar	 que	







































nuevo	 sentimiento	 que	 resulta	 contradictorio,	 el	 de	 sentirse	 único	 y,	 a	 su	 vez,	 sentirse	
perteneciente	 a	 un	 colectivo,	 pero	 este	 ya	 no	 está	marcado	 por	 la	 clase	 social,	 sino	 por	 las	
marcas.	En	la	sociedad	de	hoy	no	se	busca	pertenecer	a	una	determinada	categoría	social,	ahora	


































sobresale	 en	 la	 historia	 de	 este	 estilo	 ibicenco,	 la	 princesa	 yugoslava	 Smilja	 Mihailovitch.	
Procedente	de	 la	 realeza	yugoslava,	 se	vio	obligada	a	emigrar	de	su	país	en	 la	época	nazi.	A	
finales	de	los	años	60	llegó	a	Ibiza,	en	plena	época	hippie	y	en	la	que	la	isla	conocía	un	boom	
turístico.	Enseguida	se	incorporó	a	esa	forma	de	vida	y	se	vinculó	con	la	isla.	
La	 princesa	 yugoslava	 se	 convirtió	 en	 la	 mayor	 impulsora	 de	 la	 moda	 ibicenca,	 dadas	 sus	
amistades	 e	 influencias,	 conformadas	 por	 personalidades	 pertenecientes	 a	 la	 élite	 de	 varios	
países	de	Europa.	Gracias	a	Smilja,	la	moda	Adlib	despuntó	a	partir	de	los	años	70	en	el	panorama	







prendas	 vaporosas,	 etéreas,	 a	 las	 que	 se	 añaden	 detalles	 como	 el	 encaje,	 el	 bordado	 y	 las	





































en	2004	 la	 que	 sería	 la	marca	diferenciadora	que	establecía	 un	

















de	Charo	Ruiz	 Ibiza,	 la	cual	ha	visto	 incrementarse	su	 facturación	en	un	15%	respecto	al	año	
anterior,	 pero	 no	 es	 la	 única,	 ya	 que	 Sweet	 Dreams	 también	 ha	 conseguido	 aumentarla	 en	
comparación	a	 las	 cifras	obtenidas	en	el	 año	2014.	Otro	ejemplo	es	el	de	Vintage	 Ibiza,	que	
afirma	haber	experimentado	un	aumento	en	sus	ventas,	por	lo	que	se	puede	observar	como,	a	
nivel	general,	la	moda	Adlib	ha	ido	expandiéndose	poco	a	poco,	reportando	cada	vez	mejores	



















La	moda	 Adlib,	 un	 concepto	 reciente	 y	 que	 al	mismo	 tiempo	 está	 en	 auge,	 poco	 a	 poco	 va	






Figura	 3.4.	 Desfile	 Tony	 Bonet	 en	 Costura	
España,	 Palacio	 Cibeles.	 Adlib	 Moda	 Novias	
(2016).		
Fuente:	Adlib	Moda	Ibiza	–	Facebook.	
Figura	 3.5.	 Desfile	 Charo	 Ruiz	 en	 Costura	










su	 familia,	 puesto	 que	 era	 hija	 y	 nieta	 de	
modistas.	Su	carrera,	también	relacionada	con	la	
moda,	 comenzó	 en	 los	 años	 sesenta	 en	 el	
modelaje,	en	la	ciudad	de	Barcelona.	
Ya	 en	 la	 década	 siguiente,	 a	 finales	 de	 los	
setenta,	 fue	 cuando	 visitó	 Ibiza	 y	 decidió	
permanecer	 allí,	 lugar	 dónde	 creó	 su	 propio	
taller	 de	 confección,	 reinterpretando,	 con	 su	
propio	estilo	y	visión,	la	recién	nacida	moda	Adlib	






misma	creó	se	hacia	 llamar	 IBZ,	abreviatura	de	 Ibiza,	y	 sus	prendas	estaban	compuestas	por	











Ahora	 bajo	 el	 nombre	 Charo	 Ruiz	 Ibiza,	 que	 adoptó	 desde	 este	 cambio	 en	 su	 estilo	 de	
producción,	trabaja	con	sumo	cuidado	con	los	materiales	representativos	de	este	estilo	y	añade	












































diseñados	 con	 esos	 detalles	 característicos	 del	 estilo.	 Además,	 se	 incluyen	 complementos	 y	
chaquetas,	para	complementar	el	look	de	ceremonia.	
3.2.4.	PROYECCIÓN	DE	LA	MARCA	
Charo	 Ruiz	 Ibiza	 es	 una	 empresa	 local	 y	 familiar	 de	 Ibiza,	 que	 se	 encuentra	 consolidada	 y	
posicionada	en	el	mercado	textil	como	referente	dentro	de	las	firmas	de	moda	Adlib	a	nivel	local,	
nacional	 e	 internacional.	 Según	 su	 página	web	 oficial	 cuenta	 “con	 casi	 200	 puntos	 de	 venta	
nacionales	e	internacionales	en	países	como	Rusia,	Japón,	Australia,	Brasil,	México	y	en	grandes	




tiene	 una	 en	 El	 Corte	 Inglés	 de	 Puerto	 Banús	 de	Marbella,	Mallorca	 y	Madrid,	 un	 outlet	 en	
Barcelona	y	varias	más	situadas	en	 Ibiza.	Hasta	 la	 fecha	han	conseguido	esta	gran	expansión	














algunas	celebrities	 como	Naomi	Campbell,	Mónica	Belluci,	Kate	Moss	o	 Jennifer	 Lopez	entre	
otras.	 En	 España	 personas	 como	Mariam	 Bachir,	 Cristina	 Pedroche,	 Eugenia	 Silva,	 Cayetana	
Gillén	Cuervo,	Ana	Obregón,	Malena	Costa	o	Clara	Alonso	lucen	en	múltiples	ocasiones	prendas	
de	las	colecciones.	Son	solo	algunos	de	los	ejemplos	de	personas	muy	conocidas	e	imitadas	en	
todo	 el	 mundo,	 por	 medio	 de	 las	 que	 la	 firma	 consigue	 una	 gran	 proyección	 nacional	 e	
internacional.	
3.2.5.	ESTUDIO	DE	LA	COMPETENCIA	
“La	competencia	en	la	 industria	de	 la	aguja	es	muy	alta	en	todo	tipo	de	empresas.	La	 ley	del	
comercio	 demanda	 ser	 original,	 ya	 que	 la	 imitación	 produce	 menos	 ganancias	 y	 desplaza	
fácilmente	 del	 negocio	 al	 imitador.	Una	 empresa	 exitosa	 debe	 tener	 su	 propia	 identidad	 en	
cuanto	al	diseño,	ya	sea	la	casa	Dior	o	las	factorías	de	Calvin	Klein”	(Lando,	2009,	p.31).	
En	 el	 caso	 de	 Charo	 Ruiz	 Ibiza	 no	 es	 diferente,	 también	 tiene	 competencia	 en	 su	 línea	 de	
actuación,	ya	que	hay	muchas	empresas	que	han	sabido	sacarle	partido	a	este	estilo	emergente,	
pero	no	todos	han	mantenido	la	esencia	original	de	lo	que	realmente	trata	la	moda	Adlib.	Eso	

















también	 resaltan	 la	 feminidad	 y	 elegancia	 de	 la	 mujer	 y	 elaboran	 prendas	 para	 diversos	
momentos:	moda	cotidiana,	para	ocasiones	especiales,	nupciales	y	para	niñas.	La	principal	y	más	















adoptan	 en	 sus	 colecciones	 como	 característica	 principal.	 A	 diferencia	 de	 las	 firmas	
anteriormente	citadas,	emplea	otros	materiales	como	el	punto	de	viscosa,	tafetanes	y	sedas	con	
gran	variedad	de	colores.	En	algunas	colecciones,	la	evolución	de	la	moda	Adlib	que	realizan	les	


















Mientras	 que	 la	 firma	escogida	 resalta	mucho	 la	 sensualidad	 femenina	 con	 transparencias	 y	


































comunica	 su	 imagen	 global	 y	 que	 deben	mostrar	 la	 personalidad	 y	 la	 esencia	 de	 la	 misma	
(Alonso,	1993).	
La	 identidad	 son	 los	 atributos	 que	 se	 gestionan	 y	 diseñan	 para	 que	 el	 público	 tenga	 una	




Para	 Joan	 Costa	 (1992)	 “la	 identidad	 corporativa	 es,	 como	 veremos,	 un	 instrumento	
fundamental	de	 la	estrategia	empresarial,	de	 su	 competitividad”	 (p.24).	 Se	 trata	de	un	valor	
añadido	en	tanto	que	proporciona	una	manera	de	identificación,	de	conexión	personal	entre	el	
usuario	y	la	firma,	algo	que	puede	determinar	a	posteriori	la	decisión	de	compra.	Una	empresa	
con	 una	 identidad	 corporativa	 coherente	 y	 organizada	 tiene	 mucho	 terreno	 ganado	 en	 su	
actuación.	Por	ello,	 cada	vez	 se	hace	más	necesaria	 la	gestión	de	 la	misma,	porque	estamos	
viviendo	una	época	en	la	que	hay	una	gran	cantidad	de	competencia	y	es	preciso	diferenciarse.	
Joan	 Costa	 (1994)	 también	 habla	 de	 que	 “la	 identidad	 deberá	 manifestarse	 ahora	
corporativamente.	Diversificarse	en	diferentes	soportes.	Difundirse	hasta	la	ubicuidad	y	resistir	













Dicho	 análisis	 se	 basará,	 como	 ya	 se	 ha	 dicho,	 en	 seis	 de	 los	 siete	 vectores	 de	 identidad	
empresarial	propuestos	por	Joan	Costa	y	el	CIAC,	en	el	libro	“Identidad	corporativa	y	estrategia	





































colores	específicos,	en	definitiva,	está	dotado	de	un	estilo	que	se	adapta	a	 la	 identidad	de	 la	
organización	y	es	propio	de	ella.	Todo	en	un	logotipo	comunica,	el	tipo	de	letra,	el	grosor	de	las	
líneas,	la	forma,	los	detalles,	todo	indica	características	sobre	la	marca	a	la	que	representa.	





























clara	 y	 neutra,	 sin	 dar	 lugar	 a	 equivocaciones,	 así	 también	 se	 persigue	 alcanzar	 una	mayor	
proyección	internacional.	
4.1.3.	LA	SIMBOLOGÍA	GRÁFICA	
























Otra	 parte	 de	 la	 identidad	 visual	 es	 el	 color	 empleado	 en	 el	 logotipo.	 Tiene	 un	 gran	 valor	 y	
significado.	 Se	 aplica	 a	 toda	 la	 comunicación	 de	 la	 marca,	 como	 los	 establecimientos,	 los	
productos,	el	packaging	y,	cualquier	otro	aspecto	visual	dentro	de	la	organización.	“El	color	está	
presente	en	 todos	 los	aspectos	de	 la	 identidad	empresarial	y	de	marca”	 (Schmitt,	Simonson,	
1998,	p.120).	
Para	Schmitt	y	Simonson	(1998)	“los	colores	son	símbolos,	y	por	eso	se	eligen	estratégicamente	








con	 los	 que	 consiguen	 un	 gran	 impacto	 y	 visibilidad.	 Esta	 elección	 queda	 justificada	 pues	 al	
tratarse	 de	 una	 empresa	 de	moda,	 las	 tendencias	 que	 van	 surgiendo	 obligan	 a	 cambiar	 de	
colores	en	los	productos	según	la	temporada	en	la	que	se	encuentren,	por	lo	que	la	elección	de	
colores	neutros	otorga	una	perdurabilidad	asegurada	en	el	tiempo.	
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creativas	 que	 se	 adelanten	 a	 las	 necesidades	 de	 sus	 consumidores.	 Trabajan	 para	 ofrecer	
autenticidad,	calidad	de	producto,	buscan	que	sus	clientas	se	sientan	únicas	y	perfectas,	por	lo	
que	le	dedican	gran	atención	y	cuidado	al	diseño	y	detalle	de	cada	una	de	sus	piezas.	











interacciones	 entre	 los	 consumidores	 y	 la	 marca	 también	 cobra	 especial	 importancia.	 Este	
espacio	tiene	la	capacidad	de	comunicar	los	valores	y	la	identidad	que	caracterizan	a	la	marca,	
por	lo	tanto,	requiere	especial	atención,	cuidado	y	diseño	para	asegurarse	que	comunique	una	
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En	 el	 interior,	 la	 estética	 nos	 da	 pistas	 sobre	 la	 imagen;	 un	 suelo	 pulido	 indica	 limpieza	 y	
productos	 de	 calidad.	 Los	materiales	 fríos	 y	 cuidadosamente	 diseñados,	 como	 el	 vidrio	 y	 el	
metal,	indican	fortaleza	y	clase.	La	combinación	determinada	de	estética	crea	la	imagen	o	tono	




firma	 mantiene	 el	 mismo	 diseño	 y	 concepto	 en	 todas	 sus	 tiendas,	 transmitiendo	 así	 una	
identidad	coordinada	y	unificada	que	representa	los	valores	esenciales	de	la	marca	allí	donde	se	
encuentre.	
En	 el	 diseño	 exterior,	 los	 escaparates,	 muestran	 una	 o	 dos	 piezas	 de	 las	 colecciones	
transmitiendo,	por	 lo	tanto,	una	 imagen	de	marca	de	categoría,	tal	y	como	indican	Schmitt	y	
Simonson.	En	el	interior,	basan	su	diseño	en	el	uso	de	materiales	nobles	como	la	madera,	los	
azulejos,	 la	 forja	o	el	cemento	pulido,	dando	una	sensación	de	claridad	y	 limpieza,	 lo	que	se	
traduce	en	una	asociación	de	ideas	como	calidad,	exclusividad	o	elegancia,	valores	vinculados	
tanto	a	la	marca	como	a	sus	productos.	









































De	 todas	 las	mujeres	 encuestadas	 se	 obtiene	 que	 la	
mayoría	se	encuentra	entre	los	31	y	40	años	de	edad	









orden	 de	 relevancia	 para	 la	 marca	 encontramos	 a	 Rusia	 (16%),	 Italia	









































que	 transmite	 (20%).	 Por	 último,	 un	
porcentaje	minoritario	 responde	 que	 aprecia	
otros	aspectos	(4%),	en	lo	que	añadieron	que	















































































































































Elegancia Exclusividad Sencillez Lujo Calidad Artesanal Feminidad







Con	 el	 propósito	 de	 comprobar	 la	 coordinación	 y	 coherencia	 de	 todos	 los	 elementos	 de	 la	
identidad	corporativa,	se	procedió	a	la	elaboración	de	esta	pregunta.	Como	respuesta,	se	obtuvo	
que	el	76%	perciben	feminidad,	el	54%	elegancia,	un	52%	tiene	la	sensación	de	calidad,	el	40%	






tres	marcas	 de	moda	 ibicenca.	 Por	 el	 contrario,	 un	 40%	
responde	afirmativamente,	sin	embargo,	una	parte	de	ese	
porcentaje	aporta	menos	nombres	de	los	requeridos.	














































estos	 han	 revelado	 unas	 conclusiones	 favorables	 con	 respecto	 a	 la	 hipótesis	 planteada	 al	


















en	 los	 lugares	 apropiados	 para	 darse	 publicidad.	 Los	 eventos	 de	 moda,	 a	 través	 de	 la	
participación	en	desfiles,	son	de	capital	importancia	para	la	difusión	de	la	marca(24%).	A	esto,	



































El	 quinto	objetivo	 consistía	 en	descubrir	 si	 el	 logotipo	 es	 acorde	una	marca	de	moda	 y	 si	 el	
nombre	Charo	Ruiz	Ibiza	es	adecuado	para	una	proyección	nacional	e	internacional.	Se	descubre	
que	el	100%	de	la	muestra	encuestada	afirma	que	el	logotipo	es	apropiado	para	la	industria	de	
la	moda.	No	obstante,	 cuando	 se	pregunta	 si	 el	nombre	es	 conveniente	para	una	expansión	
nacional	e	internacional,	no	se	obtiene	una	respuesta	general,	ya	que	el	82%	piensa	que	sí	es	
adecuada	para	esa	finalidad,	mientras	que	un	18%	opina	lo	contrario.	Resulta	curioso	el	hecho	
de	 que	 la	mayoría	 de	 las	 personas	 que	 contestaron	 negativamente	 procedían	 de	 Ibiza.	 Esto	





si,	pero	entre	estos	no	 todos	han	 sido	capaces	de	aportar	 tres	nombres	de	otras	marcas.	Es	
necesario	destacar	que	de	ese	porcentaje	que	responde	afirmativamente,	la	mayoría	provienen	










y	 la	 recogida	 de	 información	 que	 hemos	 realizado,	 se	 puede	 afirmar	 que	 la	 gestión	 de	 la	
identidad	 corporativa	 es	 fundamental	 para	 el	 éxito	 de	 cualquier	 organización.	 La	 hipótesis	
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Feminidad	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Sensualidad	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elegancia	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Calidad	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Libertad	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Bohemia	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
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Lujo	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Exclusividad	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
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Femininity	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
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Weiblichkeit	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Sinnlichkeit	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
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Freiheit	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
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